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梶原 勝美 
 
 1、はじめに 
 
 これまでマーケティングの生成についての研究、すなわち、マーケティング生成論では、マー
ケティングの生成は 19 世紀後半のアメリカにみられるという基本認識から研究が行なわれ、そ
れは長い間いわば一種の定説のようにみなされてきたといえる。この見解は一連の本研究にお
いても踏襲され、その結果、アメリカ以外、たとえば、イギリスの「ユニリーバ」、スイスの「ネ
スレ」、日本の「資生堂」、「キッコーマン」、アイルランドの「ギネス」などのマーケティング
の生成についての事例研究を行ったが、矛盾を感じながらも、それらはあくまでも例外的な事
例としてみなしてきた。したがって、マーケティングの生成については定説にしたがって、ア
メリカにその端緒があり、それについての研究はアメリカを中心にというよりはアメリカだけ
を考察してきたのである。 
これまで一連の本研究において展開されたマーケティング生成論は以下のようにまとめられ
るといえよう（注 1）。 
 19 世紀後半、遅れた資本主義国アメリカは、生産、流通、消費に関するいくつかの要因およ
び社会経済的諸要因を背景に、生産者は製造業者、製造企業、さらには大企業と呼ばれるよう
に大規模化し、彼らのある者は後にマーケティングと呼ばれるようになる新しい活動、すなわ
ち、それまでのモノ商品であるプロダクト（製品）の生産からブランド商品を創造し、その展
開を行うようになった。 
 たしかに歴史的事実として 19 世紀後半のアメリカに多くのブランドが誕生し、マーケティン
グが生成されたといえるが、その背景をなす要因について考えれば、それらはアメリカ以外の
諸国にも見受けられる。したがって、19 世紀後半のアメリカにみられた諸要因を背景に、アメ
リカ企業によるブランドの創造と展開という新たな行動が行われ始めたということからだけで
は、世界に先駆けてアメリカだけにマーケティングが生成されたという理由の説明には必ずし
もならない。そこで、アメリカにマーケティングが生成された真の理由を求めて、さらに考え
てみれば、とりわけ以下のようなアメリカだけに特徴的な要因がいくつかあげられることがで
きるといえばできるであろう。 
 
第 1 には、世界に先駆けての新製品の大量生産の開始。 
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第 2 には、諸外国に抜きんでた所得の上昇。 
第 3 には、階級消費ではない同質的な消費をする中産階級の出現。 
 
この 3 つの要因について当時（19 世紀末ないし 20 世紀初頭）のアメリカのレベルに近づい
たイギリス、フランス、ドイツ、日本などの諸国が、アメリカより時間的にはかなり遅れたが、
それぞれ 20 世紀半ば以降にマーケティングの本格的な生成、発展をみるようになったというの
がその証明となりそうである。 
しかしながら、よく考えてみれば、すでに事例研究（注 2）にみたように、アメリカとほぼ同時
期にイギリス、フランス、ドイツ、日本において若干の企業がブランドの創造、展開を明らか
に開始しており、これをもってマーケティングの生成とみなすのであれば上記の 3 つの要因か
らでは、アメリカだけに世界に先駆けてマーケティングの生成がみられたことについて十分な
説明はできないといわざるをえない。もちろん、若干の企業の事例は、たとえば、中川敬一郎
の「ユニリーバ」のマーケティングの生成についての見解（注 3）のようにいわば例外的なものと
して捉えることもできるが、事実として、マーケティングの生成がみられたのは無視できない。 
したがって、これまで考察したような諸要因を背景に、19 世紀のアメリカにマーケティング
の生成がみられるようになったのは事実であるが、それらの要因が原因で、その結果として、
アメリカだけにマーケティングが生成したとは必ずしもいえないであろう。 
そもそもマーケティングの生成とは何であろうか。 
これまでマーケティングの生成についての研究を行った多くの研究者たちは、たとえば、広
告活動、全国的販売網の設立、セールスマン活動、ブランド付与といった企業の個別の活動が
開始されたことをマーケティングの生成と捉えている。しかしながら、彼らの説明は、一般的、
普遍的、ユニバーサルなものではなく、誤りではないが十分なものでもない。 
そこで、マーケティング生成のすべての事例に妥当するのものとして、本研究では、「ブラン
ド商品の出現をもってマーケティングの生成」と定義づけた（注 4）。19 世紀後半に諸外国と比較
して相対的にも絶対的にも多くのアメリカの生産者、製造企業が、モノ商品の生産から新たに
ブランド商品の創造、すなわち、「モノ」の生産から「ブランド」の創造と展開という新たな活
動を世界に先駆けていち早く開始した。それがマーケティングの生成だと考えるものである。
換言すれば、「マーケティングの生成とはブランドの創造、展開の開始である」ということにな
る。さらに厳密にいえば、「マーケティングの生成とは、ブランドの創造、展開を開始し、市場
における消費者の支持を得て、それに成功することである」ということになる。このようにマー
ケティングの生成を考えれば、アメリカの企業のマーケティングの生成でもそれ以外の国の企
業のマーケティングの生成についても同様な理解ができ、それは一般的、普遍的、ユニバーサ
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ルなマーケティング生成論となるものであるといえるであろう。 
そこで、本稿では、マーケティングの生成とはブランドの創造・展開の開始であるという見
解に基づき、アメリカ以外の諸国におけるいくつかの事例研究を踏まえ、アメリカだけに限定
されない一般的、普遍的、ユニバーサルなマーケティング生成論の新たな提示を試みるもので
ある。 
 それによって、これまで曖昧模糊としていたマーケティングの生成については一応の理解が
できると思われる。しかしながら、この説明は但し書き付きである。つまり、このようなマー
ケティングの生成は、もちろん、必ずしもアメリカだけではなく、イギリスをはじめとしたヨー
ロッパ諸国、そして日本においても同様な経営行動が若干の企業にみられたのは事実であるが、
マーケティングの生成、展開は量的にも質的にもあくまでもアメリカが圧倒的であるのは明ら
かなことである（注 5）。その結果、マーケティングの生成はアメリカにその嚆矢があり、その他
の諸国のマーケティングについては二義的なものであるという暗黙の前提のもとに論を展開し
てきたのは紛れもない事実であり、かつまたやむをえないことであった。 
ところが、本研究で導かれたマーケティングの定義、すなわち、｢マーケティングとは、企業
が標準化したプロダクトやサービスに情報を付加し、創造した（さらに消費者をはじめとする
関係者とともに共創した）ブランドを市場における消費者にブランドとして認知、評価、支持
されるようにブランド・コミュニケーションを展開し、確立されたブランドの価値を管理する
という包括的な活動である｣（注 6）にもとづけば、これまで例外的とみなしてきた日本、イギリ
スなどの生産者ないし企業がマーケティングをアメリカよりも時期的にかなり早くから行って
いることが、その後の研究、たとえば、「キッコーマン」（注 7）、「ギネス」（注 8）などの事例研究か
ら明らかとなった。しかもそれらのブランドの創造と展開を始めた醸造業者はいずれも次第に
大規模醸造を行ない始めたが、それらは機械生産にもとづくものではない。これまでのマーケ
ティング研究において、多くの研究者たちはそれらの醸造ブランドの位置づけを曖昧にしてき
たというよりは気が付かないできたといえる。 
本稿は、醸造ブランドも紛れもないブランドであることを始めて明らかにした前編「再校：
マーケティング生成論」に、その後の新たな事例研究と実態調査研究の成果を加え、より包括
的かつ明確なマーケティング生成論を試み、より一般的、普遍的、ユニバーサルなブランド・
マーケティングの理解を求め、補遺として纏め直したものである。 
 
 2、マーケティング生成論 
 
 一連の本研究の成果から、マーケティングの生成とはブランド商品の誕生、すなわち、ブラ
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ンドの創造、展開という企業の新たな経営活動がみられるようになったことである。それでは、
その活動の中核をなすブランド商品はなぜ誕生したのであろうか。 
 職人生産や家内工業的な小規模、少量生産のもとではブランドは誕生する必然性がない。と
いうのは、通常、生産者は少数の需要者である顧客を知っており、他方、顧客も生産者を知っ
ており、両者はフェース・ツー・フェースの関係にあり、何か問題が生じても旧知の間柄の生
産者、需要者、両者の間で解決が可能であったので、ブランドが生まれる必然性はなかった。
つまり、ブランドは生産者から距離が拡大した需要者である不特定多数の消費者への情報伝達
機能、すなわち、コミュニケーション機能を果たすために生まれたものであり、それは次第に
保証と責任を果たす情報機能が付加されるようになった。したがって、両者の距離が近い場合
には、あえてブランドを創造する必要性はない。 
 ところが、事態は一変した。新たに大量生産が開始されたのである。19 世紀の半ばごろから
アメリカに新たな機械による消費財の大量生産が始まったのである（周知のように 18 世紀の末
に始まる産業革命はエネルギー革命であるとともにある種の大量生産の開始であるが、その多
くは鉄鋼、紡績というような産業材《生産財》、中間財の大量生産であり、最終消費財のそれで
はない）。大量生産が始まると、生産者と最終需要者である消費者の距離は次第に拡大した。こ
の距離は本来商人である流通業者が埋めるものであったが、当時のアメリカの商人たちではその
距離を完全には埋めることができず、そのため、結果として、A.W.Shaw が指摘したように一部
の生産者自身が商人的生産者へと変身し、新たな努力によって埋めることになったのである（注 9）。
試行錯誤の末に商人的生産者は単なるプロダクト（製品）の生産ではなく、それに情報を付加
したブランドの創造、すなわち、ブランド商品の誕生に行き着いたのである。 
 これがこれまで考えられてきたマーケティングの生成となるのである。しかしながら、商人
的生産者は必ずしも大量生産を行う生産者とは限らなかった。たとえば、「アイボリー」（注 10）、
「コカ・コーラ」（注 11）の事例研究でみたように当初は小規模生産者であったにもかかわらず、
ブランドを創造し、展開する、すなわち、マーケティングを開始し、市場における消費者の評
価と支持を得ることに成功して次第に大規模生産者へと発展した事例が数多く存在する。した
がって、機械による大量生産の開始は、マーケティングの生成には大いなる関係があることは
事実であるが、必ずしも必要十分条件とはいえないのである。その結果、すでに論じたように
本研究で導き出したマーケティングの生成についての定義は次のようになるのである。「マーケ
ティングの生成とは、ブランドの創造、展開を開始し、市場における消費者の評価、支持を得
て、それに成功することである。」 
 しかしながら、研究が進展した結果、新たな理解が生まれた。それはブランドの誕生、すな
わち、ブランドの創造と展開は必ずしも 19 世紀半ばすぎのアメリカに始まった機械による大量
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生産のプロダクトに限られないというものである。多くのマーケティング研究者たちは、プロ
ダクトにもとづくブランドが誕生する以前から、ヨーロッパ諸国や日本においてビール、日本
酒、醤油といった醸造ブランドが創造・展開されているのをこれまで無視してきたが、私が試
みてきた一連のブランドの事例研究によって、それらは間違いなくマーケティングの生成の一
齣であることが明らかとなった。換言すれば、醸造ブランドの国際的研究を試みなければ、マー
ケティングの生成についての一般的、普遍的、ユニバーサルな理解が片手落ちとなることによ
うやく気がついたのである。 
 
 3、事例研究 
 
 前述したように、これまでマーケティングの生成は 19 世紀の半ば以降のアメリカにおいてみ
られるようになったといわれてきているが、詳しい事例研究を試みてみると、19 世紀半ば以前
にアメリカ以外の国々においてマーケティングの生成がみられることが明らかとなってきた。
もちろん、これらの事例は例外的なこととして、無視することもできるかと思われるが、いわ
ば例外的に扱われてきた事例を研究することにより、はじめてブランド・マーケティングの一
般的、普遍的、ユニバーサルな理解が導かれる。 
 これまでの研究では曖昧に扱われてきたが、すでに事例研究を試みた日本、アイルランドと
いった国々においてアメリカよりも時期的に早くからブランドの誕生とマーケティングの生成
がみうけられる。そこで、これまでの研究を踏まえて、今回新たに試みた事例研究と実態調査
研究を加え、従来いわれてきた 19 世紀半ばのアメリカの機械による大量生産の結果として生ま
れたマーケティングの生成より早く誕生し、今日まで生き残っているいくつかの代表的な「ブ
ランド」を取り上げ、国際的事例研究を試みることとしたい。 
 それらのブランドは機械生産によるブランドではなく、醸造生産によるブランドである。 
 
  1）ヨーロッパのブランドを訪ねて 
 これまでのヨーロッパのブランドないしマーケティングについては、一部のファッション・
ブランドや自動車、家電品といったメカニズム・ブランドだけがわずかに研究されてきている
にすぎず、今日まで続く長い歴史のあるブランドの事例研究はほとんど行われていない。 
そのような現状に鑑み、今回（2013 年 9 月 11 日～22 日）、ヨーロッパのブランドの源を求め
て、中欧から北欧にかけて実態調査研究を試みた（注 12）。 
 今回の実態調査研究は時間の制約があり、調査対象をビールのブランドに限定せざるをえな
かった。周知のようにヨーロッパのビールのブランドには、後述する「ギネス」をはじめ「ハ
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イネケン」（注 13）、「カールスバーグ」（注 14）など今やグローバル・ブランドになっている数多くの
ブランドがあるが、それらは「ギネス」を除きいずれも 19 世紀半ばすぎに創造されたブランド
で歴史はそれほど古いものではない。そこで、中欧、北欧の諸国の首都におけるいくつかのビー
ル販売店、BAR、レストランを訪れ、今まで知らず、日本ではお目にかかれないビールのブラ
ンドの源といえるようなブランドを探し始めたが、残念なことになかなか見つけることができ
なかった。あきらめかけていた時、想定した年代よりもかなり古く創造されたビールのブラン
ドを幸いにも発見することができた。 
 まず、ポーランドのワルシャワで偶々入った BAR でドイツのミュンヘンのビールのブランド
‘PAULANER’（写真 1、2、参照）を何気なく飲んだが、そのラベルには創業 1634 年とあり、
その瞬間、後述する日本酒のブランドよりも歴史が古く、現存する最古のブランドを発見した
のではないかと思った。ところが、そうではなく、次に述べるようにヨーロッパにはさらに歴
史の長いビールのブランドがあることがわかった。 
なお、同ブランドについての論及がある文献（注 15）を探し当てることができた。それによれ
ば、‘PAULANER’は聖フランソワ・ド・ポール“Saint Francois de Paule”(ドイツ語では、フ
ランツ・フォン・パウラーナー‘PAULANER’)が創立したミュンヘンの修道院で 1634 年から
醸造され、当初は修道士たちの個人的消費のためのものであったが、その後、祭りの日に外部
の人々に販売されるようになり、次第に地方的名声を得たビールのブランドである。ブランド
名の由来は修道院の創始者である聖フランソワ・ド・ポール“Saint Francois de Paule”（ドイツ
語では、パウラーナー‘PAULANER’）にもとづいたものである。同ブランドは 1799 年の修道
院の廃止後、醸造業者はたびたび変わったが、おそらく同ブランドに対する消費者の高い評価
と支持があったためか、生き残り、今日では、ビールの多国籍企業である BHI の傘下でブラン
ド展開されている。現在、ミュンヘンには同ブランドのビアホールがあり、また、同ブランド
 
 写真 1 ‘PAULANER’ 写真 2 ‘PAULANER’のコースター 
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は有名なミュンヘン・ビール祭りの 6 つの公式ビールのひとつでもある。 
したがって、‘PAULANER’は日本では全く知られていないことからわかるようにグローバ
ル・ブランドではないが、ミュンヘンのローカル・ブランドからドイツのナショナル・ブラン
ドを経て、ポーランドのワルシャワの BAR で飲まれているようにリージョナル・ブランド化し
ているものと思われる。機会があれば、さらなる研究が求められるブランドである。 
 次に、チェコのプラハの RELAY（一種のキオスク：コンビニ）で 1580 年のビールのブラン
ド‘KRUŠOVICE’（写真 3、参照）を見つけ、ビールのブランドの源がさらに歴史をさかのぼ
ることとなった。このブランドが‘PAULANER’に代わり、現存する最古のブランドではない
かと思った。しかしながら、さらに古いブランドを発見することとなった。 
 それはオーストリアのウイーンのスーパーマーケットの SPARで発見したラベルに 1270年と
記されたビールのブランド‘HIRTER  PRIVAT  PILS’（写真 4、参照）である。もし、ラベル
に記されているように 1270 年に創業されたか、あるいは、ブランドが創造されたのか、いずれ
かが事実であれば、まさに幻のブランドというべきであって、多分、現時点では世界で最古の
ブランドのひとつと考えられる。 
 
 写真 3 ‘KRUŠOVICE’ 写真 4 ‘HIRTER  PRIVAT  PILS’ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 もちろん、さらに詳細に調査をすれば、それ以前から今日まで継承されているビールのブラ
ンドが数多く存在するかもしれない。 
 これら今回の調査で発見した歴史の古いヨーロッパのビールのブランドは、ラベルの表記で
は、‘PAULANER’は seit 1634、‘HIRTER  PRIVAT  PILS’は seit 1270 とあるが、それが意味
するのがビール醸造の創業なのか、ブランドの創造、すなわち、誕生なのかは現時点では不明
である。いずれにせよこれらのブランドの誕生、創造と当初の展開については今となっては長
い歴史のかなたに見え隠れしているだけかもしれない。これらの古いビールのブランドがなぜ
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世界市場に知られることなく今日まで存在してきたのであろうか。その理由として考えられる
のは、大きく分ければ 2 つある。まず、ビールの商品特性にもとづくものである。冷蔵設備が
整ってなく、物流のネットワークが十分に整備されていない時には、ビールは重量が重く、そ
の割には価格が安いため広域流通に適さないものであった。次は、ビールに対する規制行政で
ある。イギリスにおけるビールの醸造にみられるように（注 16）、許認可制度、生産量の制限、販
売地域の限定などがあったため、自由な経営活動、ひいては自由なブランド展開ができず、そ
の結果、いずれも地ビール、すなわち、ローカル・ブランドとしてごく限られた地域市場で醸
造販売されて生き残り続けたものと考えられる。ようやく近年になり、冷蔵、物流といったイ
ンフラが次第に整備され、それとともに営業の自由化に伴って、ナショナル・ブランド化、リー
ジョナル・ブランド化を始めたものと考えられる。また、ビール醸造はイギリスのパブ（注 17）に
みられるように、醸造販売所で醸造業者がいわば製造小売りとしてビールを醸造販売していた
ため、職人ギルド、商人ギルドの影響の外にあり、その結果としてギルド制度に制約されずに
ブランドが継承されたとも考えられる。さらに、すでに論じた‘CHMAI Pères Trappistes’（注 18）
のようにビールの醸造業者、すなわち、ブランド所有者が宗教組織の修道院という事例もあり、
必ずしも今日のわれわれが考える営利を求めるビジネスではない主体がブランドの創造と展開
を広く行っていたことも十分に想定される。今後、詳細な事例研究が望まれるものである。 
 したがって、これまでの考察から、アメリカよりも時期的にかなり早くからヨーロッパには
ブランドが誕生し、マーケティングの生成がみられたことが明らかとなった。換言すれば、こ
れまでのヨーロッパにおけるマーケティング研究の不十分さが明らかになるとともに早急な研
究の開始と進展が求められる。 
 今回は触れることができなかったが、ビールだけではなく、ウイスキーも忘れてはならない。
スコッチ・ウイスキーは 12 世紀から 13 世紀にはイギリスに伝えられ、その醸造が始まったと
いわれるが、ウイスキーのブランドは大きく発展せず、しかもブランド認識、マーケティング
認識が生まれなかったのは、その販売を主として多段階にわたる商人が支配していたため、醸
造業者の関心がウイスキーというモノ商品の醸造管理、品質管理に向かい、ブランド管理が二
の次になったことがその理由として考えられる。たとえば、イギリスのスコッチ・ウイスキー
のブランドの代表として日本でも有名な「ジョニー・ウォーカー」（注 19）、「バランタイン」（注 20）
などがあげられるが、いずれも 19 世紀以降に創造されたものでブランドとしての歴史はビール
と比べるとそれほど古いものではない。 
なお、ヨーロッパ世界の歴史に鑑みれば、ワインはビールよりも歴史が古く、かつ、現在ま
で継承されているブランド、たとえば、修道院で醸造、販売されてきた歴史の古いブランドが
数多く存在していることは十分に推測される。周知のようにワインのブランドはビンテージ・
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ワインに代表されるように原料のブドウの作柄に左右され、必ずしも常に一定の品質が保証さ
れないという標準化の問題があるにはあるが、ワインのブランド研究も今後の課題となるであ
ろう。 
  2）「白鹿」 
 日本のブランドについていえば、ヨーロッパのビールのブランド‘HIRTER PRIVAT PILS’ほ
ど古くはないが、中世室町時代（1336-1573 年）の文献に登場する｢柳酒｣が日本酒のブランド、
すなわち、酒銘の始まりといわれ（注 21）、それが日本におけるブランドの源のひとつと考えられ
なくはない。しかし、｢柳酒｣はもはや幻のブランドとなっており今ではそれを知る術もない。
ところが、江戸時代から現代にまで続くブランドが現存している。それは江戸時代の神戸灘の
地で創業された日本酒、すなわち、清酒のブランド群である。その中でも創業以来同一のブラ
ンドで今日まで続いているブランドのひとつが「白鹿」である。 
 日本酒のブランド「白鹿」は寛文 2（1662）年の創業以来 350 年の歴史があるという。その
ブランド・ネームの「白鹿」がいつ生まれたのか今では明確ではない。「白鹿」を長きにわたり
展開している辰馬本家酒造株式会社が平成 4 年に刊行した社史にあたる記念誌には、その由来
として次のように記されている（注 22）。「白鹿の名前も長生を祈る中国の神仙思想に由来する。
中国では古来、白鹿は縁起の良い霊獣とされてきた。唐の時代、玄宗皇帝の宮中に一頭の白鹿
が迷いこみ、仙人の王旻がこれを千年生きた白鹿と看破したという話がある。調べたところ角
ぎわの雪毛の中から『宜春苑中之白鹿』と刻んだ銅牌が現れた。宜春苑とは唐の時代を千年も
さかのぼる漢の時代のもの。皇帝はこれを瑞祥として歓び、白鹿を愛養したと伝えられている。
その後、詩人の瞿存斎がこの話を詠った中に『長生自得千年寿』の一節がある。『白鹿』の名は、
この故事によるもので、江戸時代の看板にも『宜春苑 長生自得千年寿白鹿』という銘が打た
れている。神仙思想というと、何やら玄妙に響くが、長生願望そのものはいつの時代にもある。
自然のはかり知れない生命力を滋養とする考え方は古いが、しかし新しい清酒『白鹿』も、そ
こから生まれ育ってきた。『白鹿』の名には、三百三十年の昔から、自然の大いなる生命の気と、
日々の楽しみと、長寿の願いが込められている。」なお、「白鹿」とともに今日でもラベルに長
生自得、千年寿が記されている。 
 確かなことは、文政 13（1830）年作の銘酒白鹿商標文字入り欅板看板が、江戸新川の酒問屋島
屋庄助商店に残っており、当時大量の「白鹿」が江戸積みされていたことを物語っている（注 23）。
また、江戸酒問屋の荷印で作った当時の子供の遊び道具の双六には、「白鹿」が「白雪」、「正宗」
などとともに見受けられる（注 24）。したがって、19 世紀の前半には明らかに江戸市場において
「白鹿」が銘柄、すなわち、ブランドとなっていたものと思われる。しかしながら、当時の銘
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柄は江戸の酒問屋によって付けられ（注 25）、前述した社史には明確に記されてはいないが、醸造
した酒がすべて「白鹿」として販売されたわけではないと思われる。また、同社史には江戸店
の記述が全くないので、「白鹿」は出先にあたる江戸店の酒問屋ではなく、当時すでに確立して
いた江戸の酒問屋を通して江戸市場に参入したものと思われる。問屋を介して市場開拓をして
いく場合には、銘柄が重要視され（注 26）、そのひとつが「白鹿」ということになる。このように
江戸時代には「白鹿」をはじめとした多くの清酒のブランドだけではなく、醤油のブランドも
展開されており、たとえば、江戸積名酒番付（注 27）や醤油番付（注 28）の中にそれらはみることが
できる。したがって、江戸市民は幕藩体制の下にあったが、思いのほか、かなり自由にブラン
ド選択ができる消費者であったことが推測されるのである。 
 封建時代、幕藩体制の下にありながら、清酒のブランド｢白鹿｣は創造され、地場のローカル
市場の灘ではなく、最大の消費地である江戸市場でブランド展開が始まったのである。文化
（1804―1818 年）－文政（1818―1830 年）－天保（1830―1844 年）の 40 年間には、醸造石数の
95％が江戸市場向けのものとなり（注 29）、「白鹿」はいわば江戸市場のローカル・ブランドとし
て確立され、次の明治期に名実ともにナショナル・ブランドとなる基盤はすでにできあがって
いた。したがって、辰馬本家酒造株式会社の前身、辰馬本店がブランド｢白鹿｣を創造し、江戸
市場で展開を始めたことは、多くの制約の中でのものではあるが、紛れもなくマーケティング
の生成であるといえるであろう。 
当時の江戸は住民の半数が生産活動に従事しない武士とその家族からなる人口 100 万人を超
える世界最大の消費都市のひとつであり、必要な物資は大阪をはじめとした全国各地に依存し
ていた。その中の酒についていえば、供給にあたったのが、主として上方および東海地方の下
り酒 11 ヶ国であるが、なかでも摂泉 2 国の造り酒屋、酒造業者であり、醸造した清酒を樽廻船
により江戸まで輸送したのである。彼ら酒造業者は地場の市場ではなく遠く離れた江戸市場の
下り酒問屋に卸したのであった。江戸の酒問屋には、上方および東海地方から江戸積みされる
酒を取り扱う下り問屋と関八州の酒を取り扱う地回り問屋とに分かれていた。下り問屋は、上
方の荷主、すなわち、酒造業者自身が直販するために江戸店を設けて、「手酒」の一手販売をす
ることから始まった。そして、17 世紀末には、荷主＝酒造業者→江戸酒問屋→酒仲買→小売酒
屋という下り酒の販売ルートが確立されていた（注 30）。当初は荷主である酒造業者が酒の流通を
支配していたが、次第に荷主である上方の酒造業者から自立した江戸酒問屋が幕府の統制のも
とに酒店組として江戸十組問屋に加入し、再編成され、江戸市場における酒の流通を支配する
ようになったのである（注 31）。 
 同社史によれば、創業時の寛文（1661-1673）年間には醸造石数は年間 100 石前後であった。
その後、元禄（1688-1704）年間から安永（1772-1781）年間までの期間の酒造石高は年間 200
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～400 石程度で著しい発展もなかったが、文化元（1804）年には 1,400 石、明治 22（1889）年
には酒造石高全国第一位の 17,500 石となる。明治 29（1896）年には、23,000 石、昭和 3（1928）
年には 40,000 石へと発展した（注 32）。したがって、その発展は順調のようにみえるが、実は必
ずしもそうとはいうことができない。というのは、酒造業が米穀加工業であったため、幕藩体
制による規制と統制があり、自由な経営活動ができなかったのである。酒造株による酒造統制
があり、しかも米作の不作、豊作を背景とした減醸令と勝手造り令とが繰り返された結果、多
くの酒造業者が廃業し、大きく発展する余地はあまりなかった（注 33）。それにもかかわらず、「白
鹿」が江戸時代を生き残り、明治を迎えたことは、江戸市場の消費者の評価と支持によるもの
と思われる。しかし、明治以降も江戸時代よりは自由になったが、清酒が酒税という国税を担
うことになり、相変わらず強い規制の下にあった。 
 時代が変わり江戸から明治となり、明治 17（1884）年に商標条例が公布されたが、同社の記
念誌には「白鹿」の商標登録の記述がない。その一方、「白鹿」より少し早い万時 2（1659）年
創業の「菊正宗」は商標条例が公布された明治 17（1884）年、「正宗」で商標登録の申請をし
たが不許可となり、ブランド名を変更し、改めて「菊正宗」で商標登録をしている（注 34）。また、
「白鹿」、「菊正宗」よりも創業が古い「月桂冠」は 1905 年に商用登録されたが、その前のブラ
ンドは、明治 30（1897）年に商標登録された「鳳麟正宗」であり、寛永 14（1637）年の創業時
の酒銘は「玉の泉」であった（注 35）。 
 明治以降、次第に｢白鹿｣の市場が全国に広がり、大正から昭和にかけてナショナル・ブラン
ドになるとともに酒造石高が 40,000 石に達すると、景品供与、ポスターなどの広告を始め、マー
ケティングのさらなる展開が見られるようになってきたのである（注 36）。大正 6（1917）年には
法人化をなし、資本金 50 万円で辰馬本家酒造株式会社を設立した（注 37）。また、大正 9（1920）
年には、｢黒松白鹿｣の創造、展開を開始し、「白鹿」のブランド拡張をした（注 38）。昭和 5（1930）
年、自動瓶詰機を設置した白鹿敢館竣工（注 39）、その後、第 2 次世界大戦から復興し、（すでに
海外進出は明治 22（1889）年のパリ万国博から試みられていたが）グローバル・ブランドを目
指し、平成 4（1992）年にはアメリカ・コロラド州に工場を設立した（注 40）。 
 このように「白鹿」のブランド展開は規制の下でのものであった。つまり、日本人の主食の
コメを原料としているために江戸時代には幕府による多くの規制があり、また、明治以降は酒
税という税金の確保という名目の下に政府の規制が続き、「白鹿」は自由な展開ができたとは必
ずしもいえない。そのような経営環境の下、多くの人々が売ること、すなわち、販売しか知ら
ない中で、辰馬本店はブランド「白鹿」の創造・展開、すなわち、マーケティングの生成と発
展を行い、今日に至っているということである。この事例はヨーロッパの一部のビール・ブラ
ンドを除けば、アメリカはもちろん、その他の国のものより古くかつ長い歴史を持つものであ
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るといえるであろう。もちろん、「白鹿」は当初はブランドではなく家業ブランド（注 41）と考え
ることもできるが、（おそらく 18 世紀にはそうであったと思われるが）明らかに 19 世紀初頭に
は生産地の摂津国の灘の地から遠く離れた江戸市場向けの大規模生産を行なっていることから
みて、やはり「白鹿」はブランドとみなすことができるものと考えるのである。確かに「白鹿」
の製造工程のなかに機械生産を本格的に導入するのは 20 世紀になるが、そもそも清酒である
「白鹿」の生産は醸造のため、需要があれば、それに応じて機械を用いることなく大規模生産
を行なうことは比較的容易なことである。したがって、19 世紀の半ば以降のアメリカにおいて
機械生産の開始と新製品の誕生などを背景に生まれた多くのブランドよりはるかに早く、「白鹿」
は創造、展開され始め、その結果、日本における最古のブランドのひとつであるということに
なるであろう。それは同時に日本における最古のマーケティングの生成の事例のひとつでもあ
るといえるであろう（注 42）。 
 
  3）「ギネス」＊＊ 
多くのアメリカのブランドの確立よりかなり早く 18 世紀の半ば過ぎに当時イギリスの植民
地であったアイルランドで創業され、その後、隣国イギリスのトップ・ブランドとなり、さら
に、グローバル・ブランドにまで発展し、2009 年に生誕 250 年を迎えたビールのロングライフ・
ブランド｢ギネス｣がある。 
 Arthur Guinness が 1759 年にビール醸造を創業した。彼が醸造したビールは彼の名にちなみ
「ギネス」と呼ばれるようになり、それがビールのブランド「ギネス」となっていったと思わ
れる。創業からわずか 7 年で早くも「ギネス」はアイルランドのダブリン市場においてローカ
ル・ブランドとしての主導的な地歩を築いたのである（注 43）。 
ギネス社の創業から 10 年後には、早くも「ギネス」はアイルランド市場からイギリスのポー
ターを追い出し、逆にイギリスに輸出するようになった（注 44）。1795 年には、ロンドンの雑誌
に「ギネス」の樽を傍らにポーターを飲む男のイラストが描かれている（注 45）。したがって、「ギ
ネス」はアイルランドのダブリンのローカル・ブランドからナショナル・ブランドを飛び越え、
一挙にリージョナル・ブランドを目指したことになる。 
 アイルランドのダブリンのローカル・ブランドであった「ギネス」をナショナル・ブランド
に押し上げたのは、1756 年に建設が始まったダブリンから大西洋に面した河港都市リムリック
に至るアイルランドを横断するアイルランド大運河‘Irish Great Canal’の開通であった。樽に
詰めたビールを馬や荷車で運ぶことは、大変困難なことであったが、この物流の問題の解決を
もたらしたのがこの大運河であり、「ギネス」は運河や流れの緩やかな川を旅しながら、アイル
ランドの隅々にまで運ばれていったのである。ここに至って、「ギネス」はローカル・ブランド
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からナショナル・ブランドへと発展したのである（注 46）。しかしながら、「ギネス」はアイルラ
ンドのナショナル・ブランドを志向する前に、より市場規模の大きいイギリス市場へ進出し、
展開されたのである。したがって、「ギネス」はナショナル・ブランド化とリージョナル・ブラ
ンド化が前後して展開されたという極めて特異なブランドである。 
もともとアイルランド市場は小さいために、「ギネス」は当初より隣国かつ宗主国であるイギ
リスの市場を目指し、それに成功し、リージョナル・ブランドとなったのである。というのは、
重量の割には価格が安いというビールの商品特性のため物流が課題であり、ダブリンから内陸
へ物流するのと船でイギリスまで物流するのとではあまり違いがなかったからである。しかも
産業革命を迎えアイルランドより経済的な先進国であるイギリスには当時すでに全国的な物流
のネットワークができていた。その上、イギリスは人口が多く、「ギネス」には絶好の市場となっ
ていたのである。 
当時のイギリスのビール市場は次のごとくであった。 
19 世紀に入り、イギリスでは産業革命が進展し、新しい都市市場がもたらされると、大規模
なビール醸造業者が存立し始めた。というのは、ビール醸造業者は自社製品を需要する多数の
消費者を必要とし、また、ビールの市場は輸送費の制約があるために消費地での醸造が必要で
あったからである。18 世紀初めにビール醸造業が勃興したロンドンは最も巨大なビール市場と
なっていた。19 世紀半ばには、「ギネス」はすでにロンドンばかりかイングランド全土で最大
かつ最も有名なビールのブランドになっていた（注 47）。 
なお、特に有名な「ギネス」のスタウト・ポーターは、1880 年に麦芽にかかる税金が増額さ
れたため、それを軽減する試行錯誤の結果、麦芽の一部を大麦で代替し、さらにホップを多め
に加えることによって、それまでの甘めのスタウトと一線を画するアイリッシュ・ドライ・ス
タウトとして開発されたものである（注 48）。それは濃く焙煎した大麦麦芽を使用して醸造する通
常のポーターよりさらに濃い色をしており、もはや琥珀色の「アンバー」ではなく、完全に「ダー
ク」と呼ばれる真っ黒な色合いのエールである。換言すれば、アンバー・エール・ビールでは
なく、ダーク・エール・ビールに属するものである。ポーターの芳醇さを残す深い味わいだけ
ではなく、同時にすっきり感もあるという特徴を持っている。この味わいには、原材料の麦芽
に秘密がある。ポーターは、深めに培養した麦芽のみからつくられていたが、ギネス社が醸造
したスタウトは、あっさり目のペール（色の薄い）麦芽をベースにしている。真っ黒に焦がし
た麦芽を添加することで、すっきりしたペール系の特長を活かしながらも、ポーターの深い味
わいを持つエールを生み出すことができたのである（注 49）。 
「ギネス」のスタウト・ポーターは、次第に「ギネス」のスタウトとして一般的に認識され
るようになっていった（注 50）。したがって、「ギネス」はライバルの醸造業者のものよりも早く
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イギリス市場でのブランド展開に成功し、アイルランドでのナショナル・ブランドになるのと
前後してリージョナル・ブランドとなったのである。それにはいくつかの理由があげられる。 
当時のイギリスは全国的な鉄道網の発展によって、伝統的な参入障壁が崩壊し、加えて、産
業革命の進展が多くの労働者を生み、彼らによって都市のビール需要が増加した結果、ビール
の生産は近代的な大規模醸造業者が有利なものとなった。1830 年以降、従来のパブを兼ねた小
規模なビール醸造業者の生産量が総ビール生産量に占める割合は急速に減少し、その数も 1851
年以降、急激に減少した。その一方、大量生産を開始した近代的ビール醸造業者が増加し、両
者の市場シェアと生産量も同様の変化を示した。1850 年から 1876 年にかけて都市労働者階層
の実質所得は上昇し、飲酒が彼らの代表的な娯楽をなしていたので、ビール醸造業者は莫大な
利益を上げることができた。競争は一段と激しくなったが、ビールの小売価格は変わらず、競
争は主としてビールの品質、風味をめぐって行われていた（注 51）。 
1862 年には、「ギネス」のラベルにはアイルランドの国章であるハープ（竪琴）が採用され
ている（注 52）。 
しかしながら、1880 年代に入るとビール醸造業者の成長と繁栄の時代は終わり、労働者の
ビール消費は他の商品に取って代わられ、ビールの需要は減少し、ビール産業は過剰生産設備
を抱えるようになった（注 53）。そのような中で瓶詰で販売されていた「ギネス」のスタウトは顧
客の強力なロイヤルティを獲得し、他社の系列パブにおいて商品の品揃えに必須なブランドと
なり、イギリス全土の消費者に提供することができたのである（注 54）。 
1886 年にはギネス社はイギリスの会社‘Guinness ＆ Co. Ltd’として法人化をなしえ、ロン
ドンに本社を置いた（注 55）。それ以降、イギリス市場はアイルランド市場とともに「ギネス」の
ナショナル市場となったのである。したがって、イギリスにおける「ギネス」はリージョナル・
ブランドからナショナル・ブランドへとその位置づけが代わることになった。「ギネス」にとっ
て新たにナショナル市場となったイギリス市場は今日まで重要な市場となっている。 
19 世紀末、アイルランドはジャガイモ飢饉に直面し、多くのアイルランド人がアメリカだけ
ではなくオーストラリア、ニュージーランドなどの英国の植民地に大量に移民し、彼らが移住
地にもたらした「ギネス」は、リージョナル・ブランドからグローバル・ブランドとなっていっ
た（注 56）。そして、20 世紀の初めにはギネス社は世界最大のビール会社のひとつになったので
ある（注 57）。 
1950 年においても、「ギネス」のみが莫大な数のパブや小売店の支持を獲得した唯一のイギ
リスのナショナル・ブランドであった（注 58）。多くのビール醸造業者が水平統合し、規模の拡大
と工場の増加を図ったのに対し、ギネス社はロンドン工場だけの生産体制で、全国市場へは、
ロンドン工場からバルクで全国のビール醸造業者に出荷され、そこで瓶詰にされた「ギネス」
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が各ビール醸造業者の系列店にトラックで配送されていたのである（注 59）。「ギネス」は比較的
高価であったが、品質と信頼性によりその販売量は急増した（注 60）。 
消費者の酒に対する嗜好の変化と競争の激化に対し、かつまた、1961 年の酒類販売免許法の
規制緩和という環境の変化に対応して（注 61）、「ギネス」は今日までイギリス市場において不動
の地位を占めるナショナル・ブランドを維持し続けている。 
このように「ギネス」はアメリカの多くのブランドよりも早くブランド化に成功したが、そ
れはビールという商品がビール酵母菌による醸造という生産方法であり、需要、すなわち、市
場が拡大すれば、容易に増産が可能なことによるものである。その市場とは、隣国かつ植民地
の本国イギリスのロンドンであった。産業革命を経て急速に拡大したロンドン市民のビールに
対する需要の増加が「ギネス」のマーケティングの生成の背景にあげられる。 
 
  4）「キッコーマン」＊＊＊ 
ブランド「キッコーマン」の誕生は長い歴史の中にあり、今や伝説のかなたにあるように思
われる。荒川進はその著の中で次のように論じている。（注 62）「キッコーマンは、『寿命』など全
く無縁であるような企業である。企業寿命の定説の十倍以上、なんと 320 年余（彼の書籍が出
版されたのは今から約 20 年前であり、今では 340 年になる）の時の流れの中を洋々と生き抜い
てきている」。彼がいうキッコーマンの 300 年余りの歴史があるというのは、醤油醸造を始める
前の味噌醸造の始まりからのもので、もちろん当初は家業であったが、経営主体としてのもの
であり、ブランドのそれではない。それではブランド「キッコーマン」の誕生はいつのことに
なるのであろうか。 
ブランド「キッコーマン」の前身「亀甲萬」は、後に野田醤油株式会社を合同して作った一
族 8 家のひとつ茂木佐平治家の本印であった。その誕生についてはキッコーマン株式会社 80
年史には明確な説明はなく、伝聞として次のように記されている。（注 63）「武蔵国皿沼村（現埼
玉県吉川市）で油、しょうゆの販売業を手広く営んでいた 4 代鈴木万平が考案し、佐平治家に
譲られたとされている。４代佐平治が出蔵を作った 1820 年（文政 3 年）とされており、譲渡の
時期もそのころであったと考えられる。鈴木万平がこのマークを考案したのは、下総国の一の
宮である香取神宮にあやかったものとされている。軍神として広く知られている香取神宮は『亀
甲』を山号とし、『下総国亀甲山香取神宮』を正式の名称としてきた。その神宝は『三盛亀甲紋
松鶴鏡』と名付けられている古代の鏡で、万平はこの鏡の裏面にある亀甲紋様を図案化し、『亀
は万歳の仙齢を有する』という故事から、亀甲にちなんで『萬』の文字を入れたという伝承が
ある。」 
したがって、ブランド「キッコーマン」の誕生と由来は伝説のかなたにあるとしかいいよう
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がないが、約 200 年前には誕生していたのはおそらく間違いのないことのようである。醤油ブ
ランド「亀甲萬」は当時の大消費市場である江戸ですぐに評価され、天保 9（1838）年には最
上醤油に選らばれ、幕府御両丸御用の下命を受け、また、天保 11（1840）年正月に江戸でつく
られた醤油番付には、第 3 位の東の関脇に位置づけられている。したがって、この時にはすで
に江戸市場で有力なローカル・ブランドになっていることが分かる（注 64）。 
「亀甲萬」のブランドを展開していた茂木佐平治家は、ブランド、商標の重要性を十分に理
解していた。「亀甲萬」は日本で最初の商標登録をされた商標となった。（注 65）「また、外国市場
で、商標登録した日本企業の第１号でもある。キッコーマンの商標は、明治 12（1879）年、ア
メリカ・カリフォルニア州の登録を皮切りに、その７年後にはドイツでも登録している。」（注 66）
なお、明治 39（1906）年にはアメリカで商標登録をしている。（注 67）また、明治 12（1879）年
には「亀甲萬」の偽物が東京市中に出回るようになった。模造品の出回りを防ぐために、パ
リの印刷業者につくらせた精巧な金色のラベルを貼って出荷を始めた。これが、醤油の容器
にラベルを貼って販売した最初のケースである。（注 68）このように「亀甲萬」はかなり早くか
ら無形財産として認識されていたことが分かるのである。 
さらに、明治 41（1908）年には宮内省御用となり、「亀甲萬」を格別のしょうゆとする評価
は、宮中にも及んだ（注 69）。 
醤油醸造業者は第 2 次世界大戦以前では全国に 8,000 を数える地場産業であった（注 70）。した
がって、「亀甲萬」がナショナル・ブランドへと発展するのはかなりな障害が存在していた。そ
の主たるものは激烈な競争と生産過剰である。その解決のために、大正 6（1917）年、野田の
醤油醸造家一族八家が合同し、法人化して出来たのが野田醤油株式会社である。その際新会社
の本印として、八家の中で 3 番目の規模であった茂木佐平治家の本印であった「亀甲萬」が選
ばれたが、それはブランドとして「亀甲萬」が一番評価されていたということである。その際
に茂木佐平治家の当主はブランド料として 100 万円を要求したが、結局 30 万円で折り合いがつ
き新会社が設立されたのである（注 71）。これはブランド「亀甲萬」が資産価値を持つものである
ということが認識されていたことにはかならない。 
合同した新会社が持っていたブランドは 211 もあったが、大正 9（1920）年には知名度がと
りわけ高かった 8 ブランドだけを残し、各工場も順次「亀甲萬」ブランドの生産に移行した。
これを亀甲萬への仕込替えと称したが、異なる種麹を使ってきた工場で、亀甲萬印と全く変わ
ることのない製品をつくることは、極めて難しいことであった。「亀甲萬」ブランドの集中的大
量生産体制を実現したのは昭和元（1926）年になってからのことである（注 72）。さらに、日本が
戦時経済下の昭和 15（1940）年 9 月 1 日を期し、政府が 1 社 1 規格 1 マーク制を実施すること
になり、すべて「亀甲萬」に統一することになった（注 73）。 
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同社は「亀甲萬」のナショナル・ブランドを目指して、大正 7（1918）年、大阪に営業拠点
を設け、昭和 7（1932）年には関西工場を作った（注 74）が、ナショナル・ブランドになるのは戦
後の統制解除後の昭和 30（1955）年になってからである。この年、従来からの大阪、横浜、福
岡（昭和 26（1951）年開設）に加え名古屋、札幌に営業所を開設し、名実ともにナショナル・
ブランド「キッコーマン」になったのである（注 75）。 
この時期から、容器を革新し、卓上ビン、そして、その後マンパックを開発し（注 76）、「キッ
コーマン」の容器は樽→壜→缶→卓上ビン→パック（その後、ペットボトル）と、販売経路とし
て登場したスーパ－マーケットの発展及び消費者の変化という時代の流れとともに移り変わっ
ていった（注 77）。したがって、その後、「キッコーマン」の販売方法も次第にかつ急速に量り売
りからパッケージ販売へと大きく変化したのである。また、同時期には、これまでの「キッコー
マン」は醤油だけの個別ブランドから、新たに「キッコーマン」ブランドの拡張がみられるよ
うになった。「キッコーマン・ソース」、「キッコーマン・めんみ」、「キッコーマン・萬味」など
新しい調味料にブランド拡張された。しかし、醤油をベースにした調味料以外の商品にはその
後も焼酎の「万上」、ワインの「マンズワイン」、トマト加工品の「デルモンテ」など個別ブラ
ンドを貫いている。 
 その後、20 世紀末には「キッコーマン」はグローバルに展開され始め、今やグローバル・ブ
ランドとなっているのは周知のことである。 
 
  5）「ジム・ビーム」 
 これまで考察した醸造ブランドに加え、アメリカの事例にも触れないと片手落ちとなるので、
ここでは、アメリカの醸造ブランドについて若干の考察を行うこととしたい。 
 マーケティングの母国といわれるアメリカにも酒の醸造が行われ、醸造ブランドの誕生と
マーケティングの生成が見受けられる。その中にアメリカ独自の蒸留酒、すなわち、トウモロ
コシを主要な原料とするバーボン・ウイスキーのブランドがある（注 78）。現在、バーボン・ウイ
スキーの No1 ブランドは 1795 年創業の「ジム・ビーム」‘Jim Beam’であり、1860 年創業の「アー
リー・タイムズ」‘Early Times’、1877 年創業の「I.W.ハーパー」‘I.W.Harper’などがその後に
続いている。ここでは、アメリカのバーボン・ウイスキーのブランドの代表として「ジム・ビー
ム」についての事例研究を試みてみたい。 
 アメリカの醸造業の多くはドイツ系アメリカ人により創業されてきたが、バーボン・ウイス
キーのブランド「ジム・ビーム」の源を尋ねれば、ドイツからの移民の子孫である Johannes Jacob 
Boehm（Beam）によって 1795 年によってケンタッキーにおいて創業された。当初のブランドは 
‘Old Jake Beam’であった（注 79）。 
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1820 年、Jacob Beam の 10 番目の子供である David Beam が事業を引き継いだ。彼の子 David M. 
Beam が相続した 1853 年には‘Old Jake Beam’は一般的には‘Old Tub’として認識されるよ
うになっていた（注 80）。このことは‘Old Tub’がブランドとして展開され、それが消費者にブ
ランドとして認知、評価され始めたことを意味するものである。 
 1880 年代には鉄道の発展と電信の施設にともなって、‘Old Tub’はその市場を拡大し、バー
ボン・ウイスキーの全国ブランド、すなわち、NB（ナショナル・ブランド）になっていた（注 81）。
1898 年には家族経営から脱却し、外部の資本を受け入れた（注 82）。その後、‘Old Tub’は順調に
成長していった。 
1916 年、4 代目の Jim Beam 代表者就任（注 83）。 
1919 年、ボルステッド法、すなわち、国家禁酒法が成立し、翌 1920 年から施行された。こ
の法律によって、酒精飲料の醸造、販売、運搬、輸出入は禁止された（注 84）。その結果、バーボ
ン・ウイスキーのブランド‘Old Tub’は消滅した。 
1933 年、憲法修正第 21 条が発効し、禁酒法は廃止された（注 85）。 
1920 年から 1933 年にわたる禁酒法の時代、Jim Beam は醸造以外の事業に手を出し、失敗。
‘Old Tub’のブランド企業、James B. Beam Distilling Company の経営権は Beam ファミリーの
手から離れたが、1935 年、同社は事業再開。一方、Jim Beam は経営からは離れたが‘Old Tub’
のマスター・ディスティラーとなった。1941 年、同社の株式の一部を保有した Harry Blum は
投資家たちからすべての株式を買い取った（注 86）。 
1942 年、‘Old Tub’のブランド・ネームの権利を失い、その代わりとして、ビーム家 4 代目
であり、かつマスタ ・ーディスティラーの Jim Beam にちなみ新たなブランド‘Jim Beam’を創造。
ここにバーボン・ウイスキーのブランド「ジム・ビーム」‘Jim Beam’が誕生したのである（注 87）。 
1957 年、‘Old Crow’がバーボン・ウイスキーのナンバ ・ーワン・ブランドであり、‘Jim Beam’
は第 4 位に過ぎなかった（注 88）。 
1966 年、ナンバー・ワンの‘Old Crow’はそのままであったが、‘Jim Beam’は第 2 位に肉
薄した（注 89）。 
1967 年、Harry Blum は James B. Beam Distilling Company を American Brands, Inc.に売却（注 90）。 
1970 年、‘Jim Beam’が‘Old Crow’を抜き、アメリカ市場でナンバー・ワンのバーボン・
ウイスキーのブランドになった（注 91）。 
1985 年、‘Jim Beam’、アメリカのストレート・ウイスキー、バーボン・ウイスキーのなかで、
世界で一番売れているブランドとなった（注 92）（ちなみにバーボン・ウイスキーではないが‘Jack 
Daniel’s Black Label’が第 2 位である）。 
1987 年、‘Jim Beam’ブランドは‘Old Crow’、‘Old Grand-Dad’、‘Gilbey’s Gin’、‘Old Taylor’、
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‘Gilbey’s Vodka’などのブランドを買収し、3 倍の規模になった（注 93）。 
 1988 年、‘Booker’s Bourbon’登場（注 94）。 
 1991 年、‘Wolfschmidt Vodka’、‘Leroux cordials’、‘Ronrico runs’を含む 7 つのブランドを買
収（注 95）。 
 1997 年、American Brands, Inc.が Fortune Brands, Inc.になる（注 96）。同年、‘Jim Beam’はバー
ボン・ウイスキーとしては依然として世界一であったが、‘Jack Daniel’s Black Label’にアメリ
カのストレート・ウイスキー、バーボン・ウイスキーの売上世界一の座を明け渡した（注 97）。 
 2012 年、日本のサントリー社が「ジム・ビーム」買収を検討、というニュースが流れる（注 98）。 
 現在、「ジム・ビーム」はブランド拡張を試み、‘Jim Beam White’、‘Jim Beam Black’などを
創造し、展開中である。同ブランドは長い間、印刷媒体と電波媒体、最近ではオンラインを使っ
た広告とイベントの支援といった販売促進の努力を継続している。とりわけ、モーター・レー
シングのチームを支援し、NASCAR の主要なスポンサーのひとつになっている（注 99）。 
  今世紀に入り、「ジム・ビーム」のブランド力の高まりを背景にして、多くの商品にライセン
スが供与されている（注 100）。 
したがって、「ジム・ビーム」の事例から、18 世紀末ないし 19 世紀初頭には、アメリカにバー
ボン・ウイスキーの醸造ブランドが誕生したことが明らかとなった。それは農機具の「マコー
ミック」、ミシンの「シンガー」といった多くのメカニズム・ブランドの誕生よりも半世紀ほど
さかのぼるものである。 
禁酒法の混乱した時代を経た後、Jim Beam は創業当初から長い間展開してきたブランド‘Old 
Tub’の商標権を失った。そこで、新たに「ジム・ビーム」‘Jim Beam’を創造し、その展開に
成功したのである。現在、子会社の Beam Global Sprits & Wine 社が The Edrigton Group と提携
し、「ジム・ビーム」のグローバルなブランド展開を行い、同ブランドはグローバル・ブランド
となっている（注 101）。そして、バーボンといえば「ジム・ビーム」といわれるほどのブランド
力を持ち、世界中の消費者から評価、支持されているのである（注 102）。 
 
 これまで考察したブランドは、「キッコーマン」を除き、すべて酒、すなわち、アルコール飲
料であり、その原料はワインを除いては主食である穀物のため、食糧との関連が強く、時の政
府、権力、宗教、道徳などによって左右されてきた商品である。また、それらは古くから課税
の対象となってきた特殊な商品でもある。しかも、いずれの事例も昔からある麹菌や酵母菌を
利用した醸造に基づく生産であり、機械を使うものではない。したがって、19 世紀後半のアメ
リカに生まれた機械による大量生産体制の開始よりもかなり早くから需要、すなわち、市場の
拡大がみられた国において、大規模な醸造生産と醸造ブランドの生成をみることになったので
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ある。 
有史以来、小規模な醸造は世界中でみられるものである。その多くは必要最小限の小規模な
需要を満たすための自家醸造や家業的な醸造販売といった小規模のものであった。この醸造の
増産には新たな桶（注 103）を用意し、それに原料と麹菌や酵母菌を入れれば可能となるものであ
り、いわば大規模生産は技術的にも資本的にも大きな問題がなかったのである。したがって、
生産規模を規定していたのは、原料の入手という問題があったかもしれないが、基本的には需
要の問題である。すなわち、市場の存在とその大きさということになる。 
本稿で論じたようにヨーロッパのビールのブランドは地域市場を対象としたローカル・ブラ
ンドに長くとどまっていたが、「白鹿」、「ギネス」、「キッコーマン」、「ジム・ビーム」の前身‘Old 
Tub’などは地域市場を越えた遠く離れた地に多数の消費者がいる大量消費の市場を見出し、
小規模醸造から大規模醸造を開始したということになる。「ギネス」でいえば、アイルランドの
タブリンから隣国のイギリスのロンドンという産業革命により人口が急激に増加した大量消費
地を市場としてブランドを展開し始めたのである。同様に「白鹿」、「キッコーマン」は当時世
界で最大の 100 万人という人口を持っていた日本の江戸（現在の東京）という大量消費地を市
場として、また、「ジム・ビーム」の前身‘Old Tub’は発展しつつあった西部と南部という広
大な地域を大量消費の市場としてブランド展開を始め、市場の消費者の評価と支持を得て、そ
れに大きく成功したのである。 
したがって、これらの醸造業者によるブランドの創造、展開というマーケティングの生成に
は機械による大量生産はほとんど関係がないのである。歴史の一番古いヨーロッパの多くの
ビールのブランドは長い間小規模生産のローカル・ブランドのままであったが、それらを追い
越し、大量醸造を開始し、いち早くナショナル・ブランドを見越したものが登場した。しかも
その地はアメリカではなく、かつまたヨーロッパ大陸でもない、極東の日本とイギリスの北の
アイルランドの地であった。換言すれば、機械による大量生産とは関係がなく、マーケティン
グの生成がみられたといわざるをえなくなる。そうなると、19 世紀後半のアメリカにおける機
械による大量生産の開始と発展を基にしたこれまでのマーケティング生成論は再考しなければ
ならないものとなるであろう。 
 
 4、新たなマーケティング生成論 
 
 本研究における事例研究から明らかになったように、ブランドの創造、展開、管理からなる
マーケティングは、機械による大量生産の開始よりも早くヨーロッパの地ビールのブランド、
日本酒の「白鹿」、ビールの「ギネス」、醤油の「キッコーマン」、バーボン・ウイスキーの「ジ
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ム・ビーム」の前身‘Old Tub’など醸造業者の経営行動の中にその萌芽が見受けられる。醸造
業における大量生産は、機械による大量生産とは違い、革命的なものではない。基本的には、
需要する消費者が増加するのに応じて、醸造用の桶を増やし、その中に原料と麹菌ないし酵母
菌を入れれば、その分だけ増産が可能となる。したがって、醸造における大規模生産は資本も
それほどかからず技術的にも容易にでき、事例でみたように、醸造が装置産業になる 19 世紀後
半ないし末までは法人化がなされていないことからわかるように、それまでは個人経営ないし
は家族経営でそれが可能といえるのである（注 104）。問題は販売力もしくはそれを大量に需要す
る消費者の存在ということになる。市場の違いと競争状態の差異によって、生産量の差異が生
じ、その結果、ローカル・ブランドに長く留まったままでいたり、いち早くナショナル・ブラ
ンド化、さらにはリージョナル・ブランド化への発展の違いが生まれたのである。 
 したがって、マーケティングの生成の始まりは従来いわれている機械による大量生産に基づ
くものであるとは必ずしもいえない。それと同時にマーケティングが最初に生成されたのがア
メリカであるとはやはり必ずしもいうことができなくなる。これまでみてきたようにヨーロッ
パのビール、日本酒の「白鹿」、ビールの「ギネス」、醤油の「キッコーマン」、バーボン・ウイ
スキーの「ジム・ビーム」の前身‘Old Tub’などを創造し、展開した醸造業者たちは、アメリ
カの機械による大量生産の開始よりかなり早い 13 世紀末から 19 世紀半ばまでには大規模生産
を始め、ブランドを創造し、その展開を始めるようになったことがみられる。その結果、世界
に先駆けてアメリカだけにマーケティングの生成をみたというこれまで定説のように考えられ
ていた見解はここで修正が必要となり、マーケティングはアメリカだけに限定されるのではな
く、一般的、普遍的、ユニバーサルな現象であるといわなければならない。 
 これまでの本稿における研究によれば、アメリカ以外のいくつかの国々において、アメリカ
よりも早く醸造業者がブランドを創造し、地場市場で展開を始めるというローカル・マーケティ
ングの生成をみることができる。しかしながら、創造されたブランドがローカル・ブランドか
らナショナル・ブランドへと発展し、ナショナル・マーケティングの生成となると（「ギネス」
を除いては）やはり 19 世紀から領土の拡大、人口の増加がみられただけではなく、急速に経済
が発展し、全国市場が出現したアメリカが中心となるといわざるをえない。したがって、19 世
紀後半のアメリカにマーケティングが生成されたというのは、アメリカのマーケティングが諸
外国と比べていち早くローカル・マーケティングからナショナル・マーケティングへの発展が
みられたということになり、これまでの定説も完全な間違いではなく、ナショナル・ブランド
の誕生を中心に考えれば、それなりの妥当性を持つものであるということになるであろう。 
いずれにせよマーケティングの生成は 1 つの流れではなく、2 つの流れがあると考えざるを
なくなる。換言すれば、マーケティングの生成とは、ひとつは本稿で初めて考察したように醸
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造業者から、もうひとつは従来の定説である機械による大量生産を開始した生産者から、いず
れの場合にも大量需要を背景に大規模生産を開始するとともに、ブランドを創造し、市場で展
開することを始め、それに成功したこととなるのである。しかしながら、すでに論じたように、
19 世紀後半から末には「アイボリー」、「コカ・コーラ」にみられるように必ずしも大量生産と
は関係なく、マーケティングを始めた事例がある（注 105）。それはモノ商品に情報を付加し、ブ
ランドを創造し、その展開に成功し、市場の消費者の評価、支持を得て小規模生産から大規模
生産へと発展したものである。これらもマーケティングの生成のひとつの流れである。したがっ
て、マーケティングの生成は 3 つの流れからなるものといえる。 
 もちろん、いずれの流れにおいても当初それがブランドの創造であるとかマーケティングの
生成であるとは認識されてはいない。したがって、販売競争のなかから試行錯誤的にブランド
が生まれ、その結果、マーケティングが生成されたということになる。アメリカの事例は早く
から取り上げられてきたが、ヨーロッパ、日本、アイルランドなどの事例は今までほとんど取
り上げられることはなく、たとえ取り上げられたとしても例外的な扱いであったが、間違いな
くマーケティングの生成であり、無視することはできないものであり、ようやく本研究によっ
て初めて陽の目をみることとなったのである。今後、新たな事例研究によって新たな発見がな
されるかもしれない（注 106）。いずれにせよマーケティングの生成、発展はどの国にもみられる
普遍的、一般的、ユニバーサルな現象であり、アメリカだけに限定されるものではない。 
 本稿における考察から明らかなように、現時点までの研究成果からでは、マーケティングの
生成の嚆矢はアメリカではなく、まず、ヨーロッパ、その次が日本そしてアイルランドという
ことになる。また、その時期も 19 世紀後半ではなく 6 世紀ほどさかのぼり、13 世紀末という
ことになる。しかしながら、今まで本研究で導き出し、展開してきたマーケティング生成論、
すなわち、｢マーケティングの生成とは、ブランドの創造、展開を開始し、市場における消費者
の評価、支持を得て、それに成功することである｣という基本的理解については、マーケティン
グの生成が中世にまでさかのぼったとしても、なんら問題なく妥当するものであるのはいうま
でもない。 
 したがって、本稿で展開した新たなマーケティング生成論は、マーケティング生成に対する
基本的理解は同じものであるが、その研究対象が約 6 世紀ほど歴史をさかのぼること、アメリ
カだけではなく、ヨーロッパ、日本、アイルランドといった国々に広がったということになる
のである。換言すれば、新たなマーケティング生成論とは、「マーケティングの生成とは、中世
末期のヨーロッパ、17 世紀の日本、そして 18 世紀のアイルランド、その後 19 世紀後半のアメ
リカにおいて本格的にみられるようになったブランドの創造、展開を開始し、市場における消
費者の評価、支持を得て、それに成功する、という新たな経営行動の開始である」ということ
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になるであろう。 
 
 5、マーケティングの生成・発展とマーケティング認識の変遷 
 
マーケティングの生成については、機械による大量生産を開始した生産者を中心としたこれ
までの説明だけでは十分ではなく、小規模生産者によるものと本稿で考察した醸造業者による
マーケティングの生成を新たに加えなければならなくなる。つまり、マーケティングの生成は
大きく分けると、まず、本稿で考察したように 13 世紀後半にその源があるヨーロッパをはじめ
とする日本、アイルランドの醸造業者のケース、次に、19 世紀後半以降のアメリカにみられる
機械による新製品の大量生産を始めた生産者のケース、そして、すでに論じたように、19 世紀
後半以降、小規模生産にもかかわらず、モノ商品に情報を付加したブランドを創造し、その展
開に成功し、消費者の評価、支持を得て、次第に大規模生産へと発展したケースがみられ、合
わせて、3 つの流れからなっており、それがマーケティングというひとつの大きな流れに合流
したものと考えられる。 
マーケティングは 3 つの流れから生成されたが、それらはこれまで多くのマーケティング研
究者が誤解を重ねてきた単なる大量販売の技術ではなく、その本質は一連の本研究で展開して
きたようにあくまでブランドの創造、展開、管理ということになるのは言をまたない。さらに、
マーケティングはアメリカだけのものではなく、事例研究にみられるように世界のほとんどの
国でみられる普遍的、一般的、ユニバーサルなものである。 
 しかしながら、マーケティングという認識は多くの誤解と混乱はあるにはあるが、ヨーロッ
パや日本では生まれず、アメリカだけで生まれ、成長・発展し、今日に至っているのは紛れも
ない事実である。これまで試みてきた事例研究（注 107）にもとづくマーケティングの生成・発展
とマーケティング認識の変遷をまとめて図式化すれば、次の図 1「マーケティングの生成・発
展とマーケティング認識の変遷」のようになるであろう。 
 同図から明らかのようにマーケティングの生成と発展は何もアメリカ企業の独占ではなく世
界各国でみられるユニバーサルなものである。また、その時期もヨーロッパ、日本、アイルラ
ンドの醸造業者がアメリカの機械による新製品の大量生産を始めた企業よりも早くブランドの
創造と展開からなるマーケティングを開始していたことがわかる。本研究では、これまでヨー
ロッパのブランドについては論及せず、日本やアイルランドの事例をいわば例外的扱いとして
いたが、本稿で再考を試みた結果、それらは例外ではなく、間違いがなくマーケティングの生
成であるということになる。したがって、経営行動のひとつとしてのマーケティングの母国は
これまでアメリカであると広く誤解されてきたが、本研究によって正しくはヨーロッパ、日本 
－ 34 － 
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ということになり、これまでの誤解は修正されることとなった。 
しかしながら、マーケティングという認識は紆余曲折があったが、前述したようにアメリカ
企業およびアメリカのマーケティング研究者が中心となり今日まで展開されてきたのは間違い
のないことである。ただ、ここでは詳しい論及は省略するが、残念なことに彼らは「マーケティ
ング」の認識を自己流に行なってきたといえる（注 141）。その結果、マーケティングの定義は十
人十色といわれ、研究者ごとにかなり異なるものとなっているのは周知の如くである。研究の
当初、マーケティングを「流通」、「商業」、「取引」、「営業」、「販売」などとみなし、その後、
「販売の手段と戦略」であるとみなしてきた。彼らのマーケティング認識はそれぞれマーケティ
ングのある一面についてのものであり、その本質を簡潔に把えたものではない。 
ようやく本研究によってマーケティングの本質を把えた正しいマーケティング認識、すなわ
ち、前述した一般的、普遍的、ユニバーサルな定義が導かれた。これによってマーケティング
研究は大きく進展するであろうことが期待される。 
 
 6、おわりに 
 
 これまでマーケティングの生成は 19 世紀後半のアメリカ企業のブランドの創造と展開とい
う新たな行動にその萌芽がみられるとして、一種の定説のように考えられていたが、本稿の考
察により、マーケティングの生成は必ずしもそうではなく、また、時期的にもそれよりかなり
さかのぼることになる。つまり、これまでほとんど考察されていなかった醸造業者の経営行動
にブランドの創造と展開がみられ、それがマーケティングの端緒ということになる。そこで、
これまで本研究で展開してきたマーケティングの生成についての説明は修正せざるをえなくな
り、それは次のようになるであろう。 
 マーケティングの生成は、19 世紀後半のアメリカにさかのぼること 600 年ほど前にはみられ
るものと考えられる。13 世紀の末にはヨーロッパのビールのブランド、そして 17 世紀後半に
は日本において「白鹿」のブランドの創造と展開がみられ始め、続いて 18 世紀末から 19 世紀
の初めにはアイルランドでも「ギネス」、また、19 世紀前半には「キッコーマン」、20 世紀前半
には「ジム・ビーム」が誕生している。それらはいずれもビール、日本酒、ビール、醤油、そ
してバーボン・ウイスキーという麹や酵母が醸造するものであり、アメリカで生まれ、発展し
た機械による大量生産とは全く異なる生産方法によるものである。 
まず、本稿ではヨーロッパのビールのブランド、「白鹿」、「ギネス」、「キッコーマン」、「ジム・
ビーム」の事例研究を試みた。その結果、まだ漠然としており詳細な研究の余地がかなりある
が、ヨーロッパにおいてアメリカよりかなり早く 13 世紀末の醸造業者の経営行動（注 142）の中に
－ 36 － 
すでに醸造ブランドの創造と展開からなるマーケティングの生成がみられた。これがマーケ
ティングの生成の第 1 の流れということができるであろう。 
次に、19 世紀の後半のアメリカに機械による新製品の大量生産が始まり、生産者が大規模化
するとともに単なるプロダクト（製品）の生産から、たとえば、「マコ－ミック」、「シンガー」
といったメカニズム・ブランドの創造を始めるものが現れた。これがマーケティングの生成の
第 2 の流れである。 
さらに、19 世紀後半のアメリカに当初は必ずしも機械による大量生産は行ってはいなかった
が、「アイボリー」、「コカ・コーラ」に代表される一般ブランドの創造と展開に成功し、消費者
の大なる評価と支持を得て、大量生産へと発展したマーケティングの生成の第 3 の流れがみら
れる。 
したがって、マーケティングの生成は 3 つの流れからなっており、それらがマーケティング
というひとつの大きな流れに合流したものと考えられる（注 143）。このように考えると、マーケ
ティングの生成とは必ずしも 19 世紀後半のアメリカにおける大量生産の開始といったこれま
での生産要因からの説明だけでは十分な理解ができず、やはり本研究で展開した、モノ商品に
情報を付加したブランドの創造、展開とそれに対する市場の消費者の評価と支持の獲得に成功
するということになる。 
 本稿において論じた事例はすべてのものではなく、ほんの一握りのものにすぎない。今後、
多くの埋もれている事例からマーケティングの生成を歴史的に理解しなければならない。さら
に、アメリカだけではなくグローバルなマーケティングの生成を理解するにはより多くの国々
の事例研究がますます必要になると思われる。 
 本稿において掲載した写真はすべて私が写したものである。 
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大きな流れに合流したとするのはマーケティングを広義に考えれば妥当するもので
はあるが、厳密に考えれば誤解をもたらす恐れがある。ブランドの研究が進展する
にしたがい、マーケティングは一般ブランドのマーケティングとメカニズム・ブラ
ンドのマーケティングとに大きく分けられ、そのなかでマーケティングのコアは一
般ブランドのマーケティングということになる。いずれ新たな観点から再び考察を
試みてみたい。 
 
